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de consument de laatste
tijd sterk toe. Met name
het doelgroepenbeleid
zou sterk onder druk
komen te staan.
Consumenten laten zich
niet meer vangen in
hokjes, segmenten
vervagen en de
marketeer zit met de
handen in zijn haar.
Volgens W. F. van Raaij
en Th. M. M. Verhallen
















worden als een te verfijnde en daar-
door meestal onbruikbare vorm van
marktsegmentatie In direct marke-
ting is het soms mogelijk om met klei-
ne marktsegmenten winstgevend te
werken Voor andere commumcatie-
en distributievormen zijn de onder-
scheiden fragmenten te klein voor
een winstgevende marktbewerking
Marktsegmentatie zou het noodzake-
l i jke gevolg zijn van het inspelen op
de grotere diversiteit van het consu-
mentengedrag Als men spreekt over
de onvoorspelbare consument, slaat
het iatalisme bij sommigen toe Er
zou geen peil meer te trekken zijn op
de consument Doelgroepenbeleid
zou onder druk komen te staan Ge-
lukkig bestaan er vanabelen en seg-
mentdtiemethoden die wel zinvolle
resultaten opleveren, de zgn do-
meinspecifieke segmentatie Markt-
segmentdtie is nog steeds mogelijk en
ook nodig voor het marketing- en
mdrketingcommunicatiebeleid van
de onderneming Het probleem is
niet de onvoorspelbaarheid, maar de
keuze van de juiste variabelen, me-
thoden en niveaus van segmentatie
Marktsegmentatie is nodig, omdat
niet alle consumenten hetzelfde rea-
geren op de marketmgmixtactoren
De verschillende segmenten m de
markt moeten vaak anders benaderd
worden Soms richt een ondernemer
zich alleen op een bepaald segment
van de markt, omdat daar zijn speci-
fieke marktdeskundigheid ligt of zijn
produkt het beste aansluit bij de be-
hoeften van de afnemers (niche-mar-
keting)
Klassieke indelingen
De vroegere maatschappij was m ho-
ge mate star Men was al bij geboorte
lid van een kerk en van een sociale
klasse ('stand') Men bleef dit gedu-
rende het hele leven Men verhuisde
zelden uit de geboortestreek Af-
komst bepaalde iemands mogelijkhe-
den Sociale mobiliteit was gering;
studeren was voorbehouden aan de-
genen die dit zelf konden betalen.
De huidige maatschappij is veel dy-
namischer en flexibeler. In pnn
kan nu iedereen bereiken wat h
zij wil Door sociale mobiliteit,
mocratisenng en massamedia b<
len persoonlijke eigenschappen
prestaties nu veel meer, welke m<
lijkheden men heeft
De klassieke indelingscriteria, z
sociale klasse, inkomen, opleid
godsdienst, regio, beroepsstatus
gezinslevenscyclus zijn steeds mn
bruikbaar geworden om consurr
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ten in groepen in te delen. Met socia-
le klasse1 en de andere \aiiabelen
poogde de marketeer min of meer ho-
mogene groepen te \ormcn van con-
sumenten met betrekking tot hun
koop-, gebruiks-, winkel-, media- en
o\erig consumentengedrag Consu-
menten laten zich nu minder in hok-
jes 'v angen' ut \ erandei en regelmatig
van hok, naar gelang de fiscale en so-
ciale normen en regels. Werkenden
gaan weer studeien; vverklo/en krij-
gen een baan; mannen en vrouwen
gaan meer of minder werken, naar
gelang de gezinssituatie; men gaat sa-
menwonen of na echtscheiding weer
alleen wonen.2 In feite waren deze
socio-demografische en economische
variabelen slechts benaderingen; al
waren het vroeger redelijk goede be-
naderingen voor waar het werkelijk
om ging: consumentengedrag, waar-
den en levensstijl. '
Nieuwe variabelen komen echter op.
Vooral de wijk of buurt, het postco-
degebied, waar de consument woont,
wordt de laatste jaren als segmenta-
tievanabele gebruikt (Geo-Markt-
profiel, Mosaic en Omnitotaal). Post-
codesegmentatie gaat uit van een ze-
kere homogeniteit van postcodege-
bieden wat consumentengedrag be-
treft .
Een andere ontwikkeling is om alge-
mene indelingen te gebruiken, zoals
yuppies4, dinkie^, astro's, ultra 'sb en
cocoons'. Ook is er het idee van 'Eu-
rosegmenten', dat wil zeggen consu-
mententypen zoals de Euro'prudent
en Euro\iand\\ die in de landen van
de Europese Gemeenschap zouden
voorkomen.s Het zijn modieuze
vondsten, waarbi j iedereen zich wel
iemand kan voorstellen. In werke-
l i jkheid komen deze groepen niet of
nauweli jks als bruikbare marktseg-
menten vooi. Het z i jn eerder recla-
methema's en ideaaltvpen dan reali-
teiten. Het is belangrijk om het juiste
niveau van segmentatie te kiezen,
waarbij het meeste bruikbare niveau
de domein-specifieke segmentatie
blijkt te zijn.
Elementen die in de segmentatie ge-
clusterd worden, zijn niet alleen indi-
viduele consumenten, maar kunnen
ook huishoudens en ondernemingen
(in de 'business-to-business' marke-
ting) zijn. Het aantal huishoudens
neemt toe; het aantal personen per
huishouden neemt af van 4,5 in 1900
tot 22 in het jaar 2000. Het geijkte
type huishouden van man, vrouw en
kinderen van 0-17 jaar daalt van 46
procent in 1980 tot 28 procent in
2000. Het aantal alleenstaanden
neemt toe van 15 procent in 1980 tot
29 procent in 2000.9 Dit heeft belang-
rijke gevolgen voor de verdeling van
woonruimte, energie en de aanschaf
van duurzame goederen. Er is een
tendens om naar individuele segmen-
tering te gaan, omdat steeds meer
personen, ook al wonen ze samen
met anderen, een eigen inkomen en




algemeen zijn (zie tabel l). Algemene
variabelen kunnen los van het ge-
bruik v an specifieke produktklassen
of merken worden gebruikt. Recla-
memensen denken vaak in termen
van algemene variabelen en daarvan
afgeleide tvpologieen om communi-
catiedoelgroepen te beschrijven Do-
mein-specifieke variabelen zijn gere-
lateerd aan een bepaald domein van
goed of dienstengebruik: de produkt-
klasse. In het marktonderzoek wor-
den meestal domein-specifieke seg-
mentaties toegepast. Merk-speci-
fieke variabelen hebben te maken
met het kopen en gebruiken van een
bepaald merk. Marketing managers
en product managers denken vanuit
hun merk en daardoor in termen van
merk-specifieke variabelen en daar-
van afgeleide indelingen.
In wetenschappelijke studies worden
vaak algemene variabelen gebruikt
om tot indelingen van consumenten
te komen. Een moderne benadering
daarbij is de interactionistische bena-
dering. Het gaat dan om algemene
kenmerken die in interactie met de si-
tuatie manifest worden.11 Persoon-
lijkheidskenmerken zijn niet con-
stant over situaties, maar naar gelang
de situatie komen persoonlijkheids-
kenmerken tot uiting. In feite komt
men bij deze benadering uit op het
domein-specifieke niveau.
Een andere indeling is objectief ver-
sus subjectief12 (zie tabel 1). Bij objec-
tieve variabelen ligt de meetschaal als
het ware vast, zoals bij inkomen of
gebruiksfrequentie. Bij subjectieve
variabelen kunnen vaak verschillen-
de meetprocedures worden gebruikt
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> om bijvoorbeeld levensstijl, prefe-
rentie of attitude te meten.
Betekenisstructuur
Alvorens in te gaan op de verschillen
tussen merk-, domein-specifieke en
algemene segmentatievariabelen zul-
len we de variabelen completeren op
basis van hun plaats in de betekenis-
structuur. 13 Een betekenisstructuur is
een schema met attributen, gevolgen
en waarden. Dit is in figuur l in kaart
gebracht. Ten aanzien van een pro-
duktklasse kunnen we dit als volgt in-
terpreteren. Produkten hebben con-
crete, fysieke attributen. Deze attri-
buten leiden tot functionele en psy-
cho-sociale gevolgen. Gevolgen zijn
in feite interacties tussen het produkt
en het consumentengedrag. Deze ge-
volgen zijn belangrijk, als ze aanslui-
ten op waarden van de gebruikers.
Bijvoorbeeld, een auto heeft een eco-
nometer (attribuut). Het gevolg
daarvan is dat je zuiniger kunt rijden.
En dit is belangrijk, als je energie- en
milieubewust bent (waarde).
Theoretisch gezien is de betekenis-
structuur samengesteld uit elementen
uit drie verschillende gebieden. De
attributen komen uit het produktaan-
bod. De gevolgen hebben meestal be-
trekking op gedrag. En de waarden
komen uit het gebied van de evalua-
tie. Het is instructief om deze drie ge-























Figuur l Betekenisstructuur van een produkt(klasse)
bieden te scheiden, zoals in het navol-
gende wordt gedaan.
In figuur 2 zijn de gebieden produkt-
aanbod. gedrag en evaluatie geschei-
den weergegeven. Het produktaan-
bod bestaat uit merk, produktklasse
en goederen/diensten. Ook voor ge-
drag kunnen we een dergelijke bete-
kenisstructuur opstellen (tweede ko-
lom). Enkelvoudige handelingen
(acts), zoals 'de thermostaat twee
graden lager zetten" of keen pak chips
uit het schap pakken' zijn vergelijk-
baar met de attributen. De gevolgen
hiervan zijn de gedragscategorieën,
zoals ^energie besparen' of wbood-
schappen doen'.14 Gedragscatego-
rieën zijn verzamelingen van enkel-
voudige gedragingen met een ge-
meenschappelijke doelstelling of be-
tekenis. Energie besparen kan bij-
A. Merk-specifiek
(gebruik van een merk)
B. Domein-specifiek






























voorbeeld gedaan worden met han-
delingen, zoals 'een trui aantrekken
in huis1, 'dubbel glas installeren' of
langzamer optrekken' en 'eerder in
een hogere versnelling schakelen'
met de auto. Gedragscategorieën
passen in (nog omvattender) gedrags-
patronen en hebben relaties met eva-
luaties en waarden, zoals 'energie- en
milieubesef.
Consumentengedrag
Als eerste hoofdgroep voor de seg-
mentatie nemen we het feitelijk con-
sumentengedrag (gebied Y in figuur
2). Het is verwonderlijk dat het feite-
lijke consumentengedrag zo weinig
als onderwerp van onderzoek is geno-
men.17 Gedrag is wat mensen doen.
Dit lijkt eenvoudig. Maar welke cate-
gorieën van gedrag onderscheiden
we? In de bekende consumentenge-
dragsmodellen18 zijn slechts enkele
variabelen feitelijke gedragsvariabe-
len opgenomen, zoals kopen en infor-
matie zoeken.
Er bestaat onderzoek naar gedrags-
patronen (CY) in het algemeen, zoals
tijdsbesteding aan activiteiten, zoals
betaald werk, huishoudelijk werk,
uitgaan. Welke hobbies hebben men-
sen? Met welke vormen van recreatie
en sport houden ze zich bezig? Hoe-
veel tijd besteden ze aan massame-
dia, aan winkelen en aan uitgaan, aan
het onderhoud van de woning, de
tuin en de auto, aan vakantie en aan
bezoeken bij vrienden en familiele-
den? Activiteiten hebben een objec-
tieve realiteit. Elke vijf jaar houdt het
Sociaal en Cultureel Planbureau een
grootschalig tijdsbestedingsonder-
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zoek; de laatste in 1980 en 1985.19 De
verschillen tussen mannen en vrou-
wen komen duidelijk tot uiting in de
tijdsbesteding, bijvoorbeeld ten aan-
zien van de tijd besteed aan huishou-
delijk werk en betaald werk.20
Voor marktsegmentatie zijn in het
bijzonder de gedragscategorieën
(BY) interessant. Hoe oriënteren
consumenten zich vóór de aankoop?
Hoeveel en welke winkels bezcel^n
ze? Hoeveel alternatieven overwe-
gen ze? Hoe en hoe vaak gebruiken
ze het produkt? Is het een cadeau-ar-
tikel of koopt men het voor zichzelf?
Verkoopt men een goed na gebruik
of ruilt men het in?
Hierbij valt te denken aan een aantal
variabelen:
1. Allereerst het onderscheid tus-
sen zware en lichte gebruikers. On-
geveer 80 procent van de verkoop
gaat bij sommige produkten, zoals
bier, wijn en yoghurt, naar onge-
veer 20 procent van de afnemers.21
2. Gebruiksmomenten zijn van be-
lang. Wanneer wordt kaas gege-
ten , alleen bij het ontbijt of ook bij
de lunch, warme maaltijd of als
snack? Dit is belangrijk voor re-
clamethema's, uitzendtijden van
reclame, mediakeuze en de plaat-
singsschema's van reclame.
3. De consument kan verschillende
rollen vervullen, zoals koper, ge-
bruiker en betaler. Vrouwen ko-
pen vaak overhemden voor hun
man. Moeders kopen kleding voor
hun kinderen. Cadeaus worden
voor een ander gekocht.
4. Hoeveel en welke winkels be-
zoekt men voor een aankoop? Of
meer algemeen: hoe oriënteert
men zich vóór de aankoop, inclu-
sief reclame en Consumentengids!
5. Afdanken: wat doet men aan het
einde van het gebruik: weggooien,
verkopen, inruilen, hergebruiken
in een andere functie, hergebrui-
ken van onderdelen? Vanuit een t>
Figiaif 2 Betekenisstructuur \an produkten, gedrag en e\aluatie
Toelichting
Er is een indeling gemaakt in drie horizontale
niveaus
A Merk-specijiek niveau, dat v \ i l zeggen
het gebruik en de kenmerken van bepaal-
de merken
B Domein-specifiek niveau, dat wil zeg-
gen het gebruik van en de interesse (do-
mem-specifiek waarde) voor produkt-
klassen.
C Algemeen niveau, dat wil zeggen ge-
bruik, evaluatie en de waarden met be-
trekking tot goederen, diensten en ge-
dragspatronen, en voorts persoonsken-
merken.
Voorts zijn drie verticale gebieden onder-
scheiden:
X. Gebied van het produktaanbod merk
(AX), produktklasse (BX) en goederen
en diensten (CX);
Y. Gebied van het consumentengedrag-
handelingen (acts; AY), gedragscatego-
rieën (BY) en gedragspatronen (CF);
Z Gebied van de evaluatie merk-specifie-
ke evaluat ie \an behefs ( A Z ) , interesses
en opinies (domem-specitieke waarden;
BZ) en algemene waarden (CZ) Tot CZ
behoren ook de socio-demografische
persoonskenmerken, zoals inkomen, op-
leiding en leeftijd.
Op niveau A kunnen voor een brand/produkt
manager interessante relaties bestaan tussen
evaluaties en gediag met betrekking tot een
bepaald merk. Deze relaties zijn belangrijk
voor produktontwikkeling, maar doorgaans
te specifiek voor een zinvolle marktsegmen-
tatie. Op niveau C kunnen wetenschappelijk
interessante relaties bestaan tussen con-
sumptiepatronen, waarden en persoonsken-
merken. Voor marketingtoepassmgen zijn
deze relaties doorgaans te algemeen Een
veel gemaakte fout is de niveaufout, dat wil
zeggen dat men met behulp van algemene
persoonskenmerken en waarden (CZ) pro-
beert specifiek consumentengedrag (AY,
BY) te voorspellen. In veel onderzoek, waar-
in dit wordt geprobeerd, vinden de onder-
zoekers geen of zwakke relaties.1^ Soms be-
sluiten ze dan dat segmentatie niet zinvol is,
zonder dat ze inzien, welke fouten ze in hun
onderzoek hebben gemaakt. Het middenni-
veau van abstractie (B) is in het algemeen het
bruikbaarst voor segmentatie, niet alleen
voor consumentengedrag, ook in de per-
soonlijkheids- en sociale psychologie wordt
dit niveau optimaal geacht. Onderzoek op
het domein-specifieke niveau wordt m de
persoonlijkheidspsychologie de interactio-
nistische benadering genoemd.
In een onderzoek naar ontbijtprodukten
vonden onderzoekers16 geen significante re-
latie tussen algemene waarden (CZ) en spe-
cifieke produktkenmerken, zoals de smaak
en smeerbaarheid van margarine (AX). Ze
vonden wel significante relaties tussen do-
mein-specifieke interesses en opinies (BZ)
over ontbijten (snelheid, uitgebreidheid) en
specifieke produktkenmerken (BX). In het
laatste geval waren beide variabelen op het-
zelfde niveau (B) gemeten. Huisvrouwen bij-
voorbeeld die hoog scoren op de waarde 'ze-
kerheid', houden van een uitgebreid ontbijt
met het hele gezin, met theepot, beschuit en
een gedekte tafel (domein-specifiek gedrag
en waarden; BY, BZ). Deze huisvrouwen
vonden de smaak van margarine (BX) be-
langrijk. Er bestond echter geen directe cor-
relatie tussen 'zekerheid' en kenmerken van
margarine.
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r> milieuperspectief is dit een inte-
ressante ingang voor segmenta-
tie.22
De meting van gedrag lijkt eenvoudi-
ger dan het is. De drie niveaus kun-
nen onderscheiden worden. Soms
kunnen handelingen (acts: AY).
zoals het van het schap pakken van
produkten in de winkel, geobser-
veerd worden. We weten dan alleen
wat iemand doet en niet waarom.2"1
Soms wordt respondenten gevraagd
hun eigen gedrag (categorieën of pa-
tronen; BY, CY) te rapporteren. Er
kunnen dan fouten in de herinnering
optreden. Een vraag, als 'welke tijd-
schriften hebt u de afgelopen maand
gelezen?' kan door de meeste respon-
denten niet betrouwbaar worden
beantwoord. Soms nemen we de re-
sultaten van gedrag waar. zoals de
stijging of daling van de verkoop in
een bepaalde periode. We weten dan
niet, welke consumenten deze stij-
ging hebben veroorzaakt. Bij derge-
lijke geaggregeerde gegevens zien we
alleen het netto resultaat en niet
meer. of sommige segmenten meer
zijn gaan kopen en andere segmenten
minder.24
Evaluaties
Waarden en normen zijn algemeen of
domein-specifiek (gebied Z 'm figuur
2). Gedrag krijgt zin en betekenis
door de waarden, zoals een trek-
tocht-vakantie betekenis krijgt door
de waarden avontuur en vrijheid. Al-
gemene waarden (CZ) worden vaak
in twee groepen ingedeeld: instru-
mentele waarden, zoals eerlijkheid,
nauwgezetheid en vriendelijkheid,
die betrekking hebben op de kwali-
teit van het dagelijkse handelen. En
eindwaarden, zoals geluk, zaligheid,
gelijkheid en veiligheid. Deze eind-
waarden geven aan, waarnaar men
streeft als einddoel.25 Normen zijn
opvattingen over wat wel en niet is
toegestaan. Waarden en normen zijn
vrij onveranderlijk en stabiel; het zijn
vrijwel persoonlijkheidskenmerken
geworden. En als waarden verande-
ren, is dit in het algemeen erg lang-
zaam. De belangrijkste culturele ver-
anderingen van de laatste jaren be-
treffen de rol van de overheid, eman-
cipatie met betrekking tot huwelijk
en sexualiteit, gezondheid en mi-
lieu.26
De algemeenheid van de waarden is
gunstig, als men gedragspatronen in
algemene termen wil beschrijven,
verklaren of voorspellen, of als men
politiek, fcroyalty\ hobbies, reizen en
sport.
Opvattingen zijn nog domein-speci-
fieker. Opvattingen (opinies) zijn
meningen over verschijnselen, perso-
nen, issues, produkten, ondernemin-
gen, overheid, politici, landen, win-
kels, dagbladen, tijdschriften enz. In
tegenstelling tot waarden hebben op-
'Het probleem is niet de onvoorspelbaarheid,
maar de keuze van de juiste variabelen, methoden
en niveaus van segmentatie'
culturele veranderingen wil onder-
zoeken. Reclamemakers en adver-
teerders moeten rekening houden
met de waarden van hun doelgroep.
Ze kunnen deze waarden niet van de
ene op de andere dag veranderen,
maar moeten de inhoud van hun ad-
vertenties aanpassen aan de heersen-
de waarden.
Voor markt-, media- en reclame-on-
derzoek z i j n domein-specifieke waar-
den of evaluaties (BZ}, zoals attitu-
des, interesses en opvattingen, beter,
omdat ze meer aansluiten bij het ge-
bruik van goederen, diensten en me-
dia door consumenten.
Interesses hebben betrekking op con-
crete gedragscategorieën en domei-
nen, zoals sport, cultuur, mode, gas-
tronomie, reizen en sociale contac-
ten. Interesses houden een voorkeur
in, waaraan men zijn of haar tijd
wenst te besteden. Ook het betaalde
werk is in veel gevallen een interes-
seveld. Interesses zijn bepalend voor
de levensstijl, omdat ze de geprefe-
reerde activiteiten van de consument
aangeven, zowel in handelen als in
denken. Consumenten die zich inte-
resseren voor een bepaalde gedrags-
categorie, zullen hierover meer na-
denken, meer lezen en meer praten
met anderen. Media zijn vaak geseg-
menteerd naar interessevelden, zoals
vattingen een 'object", dat wil zeggen
men heeft een opvatting over 'iets',
over euthanasie, over Ajax of over
wat dan ook. Opvattingen zijn veel
veranderlijker dan waarden. Een be-
richt in de krant, een gesprek met een
vriend of een artikel in een tijdschrift
kan een opvatting al doen verande-
ren. Opvattingen passen doorgaans
in een interesseveld, in de zin dat de
opvattingen binnen een interesseveld
meer gestructureerd zijn, meer on-
derbouwd met informatie en soms
ook extremer. Reclame speelt vooral
in op de opvattingen (attitudes) van
consumenten ten aanzien van 'com-
merciële objecten'.
Onder de evaluatie van beliefs (AZ)
zijn te rekenen de mate, waarin be-
hoeften door specifieke produkten of
diensten bevredigd worden. Binnen
de merktrouwe gebruikers bestaat
meestal een gradatie van merktrouw,
bijvoorbeeld in de relatie met een
bank. Sommigen zullen de bank coü-
te que coüte trouw blijven; anderen
overwegen een andere bank. Ook
binnen de groep niet-gebruikers be-
staat een dergelijke gradatie. Sommi-
ge niet-gebruikers zijn daarom ge-
makkelijker te winnen dan andere
niet-gebruikers.27 De gradatie van
merktrouw kan ook te maken hebben
met de duur van de relatie. Na een >
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[> aantal jaren biedt een boekenclub
geen nieuws meer aan sommige le-
den, die dan ook opzeggen.28 Het is
raadzaam aandacht te besteden aan
dit klantensegment van mogelijke
opzeggers om dit segment als klant te
behouden.
Levensstijl
Het concept 'levensstijl' richt zich al-
lereerst op wat men doet en hoeveel
tijd men aan gedragscategorieën be-
steedt; dit is het gedragsdeel. Voorts
richt men zich op interesses, opinies
en betrokkenheid van de consument
bij deze activiteiten: de domein-spe-
cifieke evaluaties en waarden. Hier-
uit blijkt dat levensstijl in feite een
complex is van BY- en £Z-variabe-
len. Althans dit is in onze ogen de
beste aanpak. Als op grond van ge-
dragscategorieën en domein-specifie-
ke waarden (BY en BZ) segmenten
zijn gevormd, kan de beschrijving
van deze segmenten verrijkt worden
met gedragspatronen en algemene
waarden (CY, CZ) en merk-specifie-
ke variabelen en handelingen (AX,
AY, AZ).
De meting van levensstijlvariabelen
gebeurt met behulp van 'psychogra-
fisch onderzoek', dat wil zeggen met
een vragenlijst met vragen naar eva-
luaties, waarden, interesses, opvat-
tingen en activiteiten.29 Ook socio-
demografische variabelen, zoals op-
leiding, beroep en leeftijd, worden
hierin opgenomen. In de praktijk
worden domein-specifieke en alge-
mene variabelen (BZ, CZ) door el-
kaar gebruikt. Een Nederlands voor-
beeld is het Psyc/ze-onderzoek van
Admedia, waarin modegevoeligheid
en winkelgedrag uitgebreid aan de
orde komen. Daarnaast zijn er in Ne-
derland levensstijlonderzoeken uit-
gevoerd naar 'de Nederlandse man
(Bonaventura, McCann-Erickson)
en 'de Nederlandse jeugd' (Inter/
View).30 De genoemde levensstijlon-
derzoeken, inclusief VALS, LOF en
de Euro-segmenten, zijn grotendeels
van het C-niveau. De voorspellende
waarde voor merkkeuze (AX) zal
daarom in het algemeen laag zijn.
Het levert mogelijk wei interessante
beschrijvingen van communicatie-
doelgroepen en verrijkingen in de be-
schrijving van domein-specifieke seg-
menten.
De wijk of buurt, het po^ttodegebted \\cuir de consument \\oont. \\otdt ah segmentatieianabele
Methoden van segmentatie
Als methoden van segmentatie wor-
den de voorwaartse, achterwaartse
en simultane segmentatie onder-
scheiden. Bij voorwaartse segmenta-
tie worden de segmenten gevormd op
basis van evaluaties en persoonsken-
merken (BZ, CZ), zoals interesses,
waarden, inkomen en leeftijd. Dit
zijn algemene en domein-specifieke
variabelen. Daarna wordt voor de ge-
vormde segmenten het gedrag voor-
uit (BY) bekeken, dat wil zeggen in
welke mate ze bepaalde produkten
en merken gebruiken. Bij achter-
waartse segmentatie worden de seg-
menten gevormd op basis van ge-
dragscategorieën (BY). Daarna
wordt voor de gevormde segmenten
achterwaarts bekeken, in welke mate
ze verschillen op persoonskenmer-
ken en evaluaties (BZ, CZ).
De voorwaartse segmentatie heeft
het voordeel dat men bij de keuze van
de algemene variabelen erop kan let-
ten, of men de gevormde segmenten
met deze kenmerken kan bereiken in
de distributie en in de reclame. Met
de methode van de achterwaartse
segmentatie loopt men het risico dat
er segmenten ontstaan die niet goed
voldoen aan meetbaarheid, identifi-
ceerbaarheid en bereikbaarheid.
Een combinatie van beide methoden
is de simultane segmentatie. Hierbij
wordt gesegmenteerd op de relatie
tussen evaluaties en persoonsken-
merken (BZ, CZ) enerzijds en ge-
drag (BY, CY) anderzijds. Canoni-
sche analyse is hierbij een geschikte
multivariate techniek.31 Consumen-
ten worden hierbij in groepen inge-
deeld op basis van hun relatie tussen
domein-specifieke waarden, per-
soonskenmerken en gedrag. De si-
multane segmentatie bouwt dus voort
op de interactionistische benadering
in de persoonlijkheidsleer.
De variabelen, waarop gesegmen-
teerd wordt, heten de actieve variabe-
len. Met de actieve variabelen wor-
den de segmenten samengesteld. Bij
l voorwaartse segmentatie zijn dit de
> waarden en persoonskenmerken
- (BZ, CZ). Bij achterwaartse segmen- >
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> tatie zijn dit gedragscategorieën
(BY). Bij simultane segmentatie is dit
de relatie tussen gedrag, waarden en
persoonskenmerken (BY, BZ). Na-
dat de segmenten gevormd zijn, is het
interessant om na te gaan, op welke
variabelen de segmenten verder ver-
schillen. Deze variabelen worden de
passieve variabelen genoemd. Men
kan bijvoorbeeld segmenteren op ge-
dragscategorieën en domein-specifie-
ke waarden (BY, BZ) en daarna de
gevonden segmenten verder beschrij-
ven met variabelen van niveau A (ge-
bruik van en opvattingen over be-
paalde merken) en niveau C (algeme-
ne waarden en gedragspatronen).
In een vakantie-segmentatiestudie32
werden simultaan segmenten ge-
vormd op basis van vakantiegedrag
en -attitude (BY, BZ). Er ontstonden
drie segmenten: georganiseerde va-
kantie, gezinsvakantie en exotisch
avontuurlijke vakantie. Daarna wer-
den de gevonden segmenten verrijkt
met specifieke beoordelingen over
reisbureaus en bestemmingen (AX)
en algemene demografische en psy-
chografische persoonskenmerken
(CZ).
Zijn de segmenten eenmaal ge-
vormd, dan is het raadzaam om een
verkorte procedure te ontwerpen om
consumenten aan een segment toe te
kunnen wijzen. Uit de vragen uit een
vragenlijst die het beste tussen de
segmenten discrimineren, wordt een
toekenningsregel samengesteld. Dit is
een gewogen combinatie van scores
op de geselecteerde vragen. Zonder
dat men daarna steeds opnieuw clus-
teranalyse moet uitvoeren, kunnen
nieuwe consumenten in een bestaand
cluster (segment) worden ingedeeld.
In de toekenningsregel kan men
eventueel toestaan dat een consu-
ment in meer dan één segment wordt
ingedeeld. Hiermee wordt de nood-
zaak tot het vormen van veel segmen-
ten aanzienlijk verminderd, zonder
dat de rijkdom van de differentiatie
verloren gaat.
Voorwaarden voor segmentatie
Voor de marketingpraktijk zijn al-
leen segmenten zinvol die aan be-
paalde voorwaarden voldoen.33 Deze
voorwaarden zijn:
1. Meetbaarheid en identificeerbaar-
heid: Het moet mogelijk zijn om
de grootte en samenstelling van
een segment te bepalen. Zijn de
segmentatievariabelen goed en
eenduidig meetbaar?
2. Bereikbaarheid: Kan het seg-
ment bereikt worden met de mar-
keting-communicatie en de distri-
butie? Welke media kunnen wor-
den ingeschakeld om het segment
te bereiken?
3. Omvang: Is het segment groot
genoeg om voor een aparte markt-
bewerking in aanmerking te ko-
men?
4. Stabiliteit: Is het segment stabiel
in de loop van de tijd? AU een con-
sument is toegewezen aan een be-
paald segment, behoort hij dan
enkele jaren later nog steeds tot
hetzelfde segment?
5. Verkooppotentieel: Beschikt het
segment over voldoende koop-
kracht om voor een aparte markt-
bewerking in aanmerking te ko-
men?
6. Homogeniteit: Is het segment
voldoende homogeen? Lijken de
huishoudens binnen het segment
voldoende op elkaar?
7. Heterogeniteit: Is er voldoende
heterogeniteit tussen de segmen-
ten? Reageren consumenten uit
het éne segment anders dan consu-
menten uit het andere segment?
Alleen als een segment aan de boven-
staande voorwaarden voldoet, is het
interessant om een apart marketing-
beleid erop toe te passen en aparte
prijzen, voorwaarden, communicatie
en distributie op het segment te rich-
ten. Produktdifferentiatie wordt ge-
baseerd op marktsegmentatie.34 In
de meeste segmentatiestudies wor-
den consumenten slechts aan één seg-
ment toegerekend. Het is echter in
principe mogelijk om een consument
tot meer dan één segment te laten be-
horen.35
Conclusies
Segmentatie is nog steeds mogelijk
en nodig om doelgroepen voor pro-
duktontwikkeling, distributie en
communicatie te onderscheiden en te
beschrijven. Men moet echter een
aantal fouten vermijden. Men moet
geen verouderde segmentatievaria-
belen, zoals sociale klasse, als actieve
segmentatievariabelen kiezen. Men
moet niet de fout maken om met alge-
mene segmenten, zoals gevormd op
basis van Psyche, VALS of LOV (ni-
veau C), specifieke gedragingen,
waaronder merkkeuze (niveau A), te
willen voorspellen. Deze algemene
variabelen zijn overigens uitstekend
geschikt als passieve variabelen om
een rijkere beschrijving van segmen-
ten te geven. In de derde plaats is de
methode van simultane segmentatie
te verkiezen boven voorwaartse of
achterwaartse segmentatie.
Te vaak concluderen auteurs ten on-
rechte dat segmentatie niet meer
werkt of zinloos is geworden, terwijl
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ze een onjuiste segmentatiemethode
en -variabelen hebben gebruikt. Of
ze hebben variabelen van een ver-
schillend niveau met elkaar in ver-
band gebracht. We hopen dat met de
domein-specifieke segmentatie, de
ongefundeerde conclusies dat het
consumentengedrag onvoorspelbaar
zou zijn36 of dat doelgroepenbeleid
niet meer zinvol zou zijn37, uit de we-
reld te hebben geholpen. Doelgroe-
penbeleid is in de huidige verande-
rende maatschappij noodzakelijk
voor produktontwikkeling en marke-
ting. Kennis van het consumentenge-
drag en de domein-specifieke waar-
den is nodig om marketingmissers te
voorkomen. D
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